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This research is an effort to extend the dimensions of product quality to cover 
the ecological phenomena and solve the environmental issues by adding a new 
dimension, environmental friendly, to other dimensions of product quality. 
Furthermore this research examines the most important motivators for buying green 
products and impact of price on environmental friendly products’ buyers. A 
comprehensive literature review on product quality, buying behavior, normal product 
motivating factors and also green products motivators have been discussed. In 
addition, the importance of price on buying behavior particularly in relation to green 
product has been elaborated as well. Data collection method for this research is 
questionnaire and data analysis method consists of factor analysis, T test and 
descriptive analysis. The result of this study shows that environmental friendly has 
potential to be a new dimension of product quality. It has shown that Environmental 
concern, perceived consumer effectiveness, consumer knowledge, promotional tools, 
and  laws and regulations are underlying factors which are motivating the customers 
for buying green products while the Reference Group is not motivating factor for 
buying environmental friendly products despite it defined as an underlying factor for 
buying green products. The result also indicates the buyers have been accepted to 
buy environmental friendly products in comparison with non-environmental friendly 
products. It is also remarkable that the customers had different reactions regarding to 







Kajian ini membincangkan keperluan untuk memperluas dimensi kualiti 
produk yang meliputi fenomena ekologi dalam menyelesaikan isu-isu alam sekitar 
dengan menambah satu dimensi baru iaitu mesra alam, terhadap kualiti produk. 
Selain itu, penyelidikan  ini mengkaji faktor pendorong yang paling penting dalam 
pembelian produk hijau serta implikasi harga kepada pembeli produk mesra alam. 
Kajian literatur yang menyeluruh berhubung isu kualiti produk, mesra alam, tingkah 
laku pembeli, faktor pendorong pembelian produk hijau dan produk biasa telah 
dilakukan.  Selain daripada itu, faktor harga turut  dibincangkan khusus berkaitan 
kesan harga terhadap tabiat pembelian. terutamanya kesan harga terhadap produk 
hijau. Kaedah pengumpulan data untuk penyelidikan ini adalah soal selidik dan 
kaedah analisis data yang digunakan adalah analisis faktor, ujian T dan analisis 
diskriptif. Hasil kajian ini menunjukkan bahawa elemen mesra alam mempunyai 
potensi untuk menjadi satu dimensi baru dalam kualiti produk. Ia telah menunjukkan 
bahawa keprihatinan terhadap alam sekitar, penerimaan terhadap keberkesanan 
pengguna, pengetahuan pengguna, teknik promosi, dan kuat kuasa undang-undang 
dan peraturan, menjadi faktor penting yang mendorong pelanggan untuk membeli 
produk hijau, manakala kumpulan rujukan tidak bertindak sebagai faktor pendorong 
untuk membeli produk mesra alam walaupun  telah ditakrifkan sebagai faktor asas 
untuk membeli produk hijau. Hasil kajian juga menunjukkan persetujuan pembeli 
untuk membeli produk mesra alam berbandingan dengan produk tidak mesra alam 
adalah berbeza bagi peratusan harga yang berbeza pada ketiga-tiga kategori produk. 
 
